
Een gemiste kans? 
De rol van YouTube in de 
verkiezingscampagne van 

2010 
Annemarie S. Walter en Philip van Praag 

ABSTRACT: A MISSED OPPORTUNITY? THE ROLE OF YOUTUBE IN THE 

2010 DUTCH PARLIAMENTARY ELECTION CAMPAIGN 

This article is one of the first to systematically examine parties' use of YouTube in Dutch 

election campaigns and to consider its effects. Content analysis of 406 YouTube ads 

and additional research show that nine politica! parties made use of this new campaign 

instrument in the 2010 Dutch parliamentary election campaign . However, unlike U.S. 

presidential candidate Obama, the parties did not really use YouTube to mobilize and 

involve voters. lnstead, YouTube was used only as a means to broadcast advertise­

ments for the party. These ads only reached a small audience and had little influence 

online as well as in the print media . Furthermore, this study examines which of these 

ads were more likely to reach a large number of viewers. The results demonstrate that 

short, comparative ads that contain the party leader, that are uploaded ea rly on in the 

campaign, that stem from small or winning parties and that have numerous links on 

external websites are likely to reach more viewers. 

KEYWORDS: YouTube, Web 2.0, election campaigns, politica! advertising, Obama, 

the Netherlands 

1. Inleiding 

Volgens verschillende auteurs ontwikkelt het internet z ich tot het dominante cam-

pagne medium. Zo onderscheiden Fa rrel l en Webb (2000) drie fase n in de o ntwik-

keling va n verkiezingscampagnes op basis van het belangrijkste communica ti e-

medium . In de fase va n de traditionele campagne s taa n de gedrukte massamedia 

centraal. De tweede fas e, veelal aangeduid als de moderne ca mpagne, wordt in 
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EEN GEMISTE KANS? DE ROL VAN YOUTUBE IN DE VERKIEZ IN GSCAMPAGNE VAN 2010 

belangrijke mate gekenmerkt door de dominantie van de televisie, terwijl de der­

de fase, soms aangeduid als de postmoderne campagne, wordt gekenmerkt door 

de opkomst van kabel- en satelliettelevisie en vooral door het internet. Farrell en 

Webb constateren dit al voor de opkomst van Web 2.0. Alhoewel betwijfeld kan 

worden of internet inderdaad het belangrijkste campagnemedium is of zal worden, 

is er alle reden om digitale campagnes te onderzoeken, in het bijzonder de rol die 

de sociale media spelen in verkiezingscampagnes. 

De mogelijkheden die nieuwe ontwikkelingen op het terrein van communicatie 

bieden voor het voeren van verkiezingscampagnes, worden in veel gevallen het 

eerst duidelijk in de Verenigde Staten. Europese landen, waaronder Nederland , 

volgen na verloop van tijd. Dat gold ten tijde van de opkomst van de televisie als 

massamedium en dat geldt nu voor de mogelijkheden die het internet biedt. De 

voortrekkersrol van de VS wordt mede mogelijk gemaakt doordat het voeren van 

campagnes een professionele bedrijfstak is, waarin tienduizenden mensen werken 

en waarin zeer veel geld omgaat. In Europa, en zeker in Nederland, is dat veel min­

der het geval. Nederlandse verkiezingscampagnes behoren tot de goedkoopste van 

de democratische wereld. In 2006 gaven de partijen gezamenlijk 9 miljoen euro uit 

om 12 miljoen kiezers te bereiken (Van Praag & Brants, 2008). Amerikaanse verkie­

zingscampagnes worden nauwlettend gevo lgd en steeds sneller wordt onderzocht 

wat, gegeven de beperkte middelen, toepasbaar is in de Nederlandse context. Dit 

shopping model komt in veel Europese landen voor (Farrell, 2005). 

De laatste tien jaar kende elke Nederlandse verkiezingscampagne een eigen 

digitale noviteit. In 1998 ontdekten de Nederlandse politieke partijen de mogelijk­

heden van een eigen website. Ze maakten er massaal geb ruik van, maar kwamen 

vaak niet verder dan een vorm van digitaal folderen (Voerman, 2000; Boogers & 

Voerman, 2003). In 2002 en 2003 waren de partij websites een stuk aantrekkelijker 

en werden deze, mede dankzij de snelle groei van het aan tal kiezers met toegang 

tot het internet, massaal bezocht. De meest populaire webs ite (LPF) haalde in 

2002 ruim 550.000 bezoekers, in 2003 was de PvdA-website het best bezocht met 

bijna een half miljoen bezoekers (Voerman & Boogers, 2005). De aandacht van de 

media was in deze verkiezingen vooral gericht op een andere digitale ontwikke­

ling: de doorbraak van de Stemwijzer van het Instituut voor Pub li ek en Politiek. 

Terwijl er in 1998 6500 stemadviezen werden vers trekt, steeg dat aantal explosief 

naar ruim 2 miljoen in 2002 en 2,2 miljoen in 2003. Bij de verkiezingen van 2006 

gaf de Stemwijzer zelfs 4,8 miljoen adviezen (Van Praag, 2007, p. 107). Naast de 

Stemwijzer kan de kiezer vanaf 2006 bij verkiez ingen talloze andere digitale hulp­

middelen raadplegen bij het bepalen van zijn stem. Opval lend is overigens dat de 

praktijk met digitale stemadviezen niet ontleend is aan de VS, maar in Nederland is 

ontstaan. Blogs van politici als Gerrit Zalm (VVD) en Klaas de Vries (PvdA) waren 

in 2003 een ander nieuw verschijnsel dat zich in enige populariteit kon verheugen 

(Voerman & Boogers, 2005). Bij de campagne van 2006 ging de belangstelling van 
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politieke partijen en de media vooral uit naar een ander nieuw digitaal instrument: 

het sociale netwerk Hyves (Utz, 2009, p. 22 7). Veel lijsttrekkers zaten op Hyves en 

beconcurreerden elkaar met hun vriendenaantal. Balkenende was koploper met 

bijna 50.000 vrienden (Kleinnijenhuis et al., 2007, p. 41). Verschillende partijen 

maakten dat jaar ook gebruik van nieuwe digitale speeltjes. Op de website van de 

VVD kon de bezoeker een e-mailcard versturen, terwijl de SP veel succes had met 

een viral movie van Jan Marijnissen (Van Santen, 2009, p. 151). 

De campagne voor de Tweede Kamerverkiezingen van 2010 kent twee nieuwe 

digitale ontwikkelingen. Als eerste ontdekken politici en journalisten Twitter (Ver­

geer en Hermans, te verschijnen) . Menig politicus twittert er lustig op los; in totaal 

versturen politici 17 .000 tweets. Onbetwist koploper qua aantal volgers is Groen­

Links-lijsttrekker Femke Halsema met 60.000 volgers (Politiek Online, 5/8/ 2010). 

Daarnaast is de campagne van 2010 de eerste waarbij (bijna) alle politieke partijen 

op de video-uitwisselingswebsite YouTube een eigen videokanaal hebben. Ze zijn 

daarbij ongetwijfeld beïnvloed door de wij ze waarop Barack Obama bij de presi­

dentsverkiezingen van 2008 YouTube heeft ingezet. 

Hieronder zullen we eerst kort de eigenschappen van YouTube bespreken en 

nagaan hoe het videokanaal in de VS in 2008 door de presidentskandidaten is 

gebruikt. Daarna zullen we de onderzoeksvragen aangaande de Nederlandse cam­

pagne van 2010 formuleren. 

2. YouTube 

YouTube bestaat sinds 14 februa ri 2005 en is in enkele jaren uitgegroeid tot de be­

langrijkste website waar gebruikers video's met elkaar kunnen delen. Wereldwijd is 

het na Google en Facebook de meest bezochte website. 1 De opkomst van YouTube 

valt samen met de opkomst van Web 2.0, vaak aangeduid als de fase waarin het 

Web zich, dankzij de populariteit van verschillende sociale netwerken, ontwikkelt 

tot een platform voor sociale participatie en interactie (Carlson & Strandberg, 2008). 

Dit heeft de interactieve communicatie en het delen van materiaal tussen de gebrui­

kers sterk gestimuleerd. Tot Web 2.0 behoren blogs, wikis, netwerken voor het delen 

van files en websites voor het plaatsen en verspreiden van video 's en foto's. 

YouTube is meer dan all een een videozoekmachine zoa ls Google Video en 

Blinkx. Het stelt de gebru iker in staat een gebruikersprofiel met bijbehorend eigen 

videokanaal te creëren en kosteloos eigen video's met zoektermen (tags) op de 

website te plaatsen. Bezoekers kunnen via de website niet alleen video's zoeken en 

bekijken, maar ook video's becommentariëren en lid worden van de videokanalen 

van andere gebruikers. Behalve individuele burgers kunnen ook organisaties, zoals 

pol itieke partij en, video's plaatsen en met anderen delen. Gezien het grote belang 
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van visuele beelden voor kiezers kan dat voor politici en partijen belangrijk zijn in 

campagnetijd. 

Voor politieke partijen is een eigen YouTube-kanaal ook aantrekkelijk, omdat het 

de mogelijkheid biedt om zonder tussenkomst van journalisten met video's grote 

groepen kiezers te bereiken. Partijen kunnen de zoektermen bepalen en daarmee 

de kans vergroten dat internetgebruikers de video's vinden, bekijken en er even­

tueel op reageren. De reactie van kijkers kan inzicht geven in de wensen van de 

achterban en de wijze waarop burgers het doen en laten van partijen en politici 

beoordelen. Niet onbelangrijk voor politieke partijen is ook dat YouTube populair 

is onder jonge kiezers, een groep die vaker van partijvoorkeur wisselt en minder 

van traditionele media gebruik maakt. 

Het digitale videokanaal heeft als bijkomend voordeel dat het relatief goedkoop 

is. Afgezien van productie- en personeelskosten zijn er geen kosten verbonden aan 

dit digitale medium. YouTube is daarmee een medium dat alle politieke partijen 

kansen biedt, ook kleine en nieuwe partijen die weinig geld hebben of weinig 

aandacht krijgen van de traditionele media (Cornfield, 2006; Vassia, 2008). Het 

videokanaal heeft de potentie veel kiezers te informeren, maar het medium werkt 

zelfselectie in de hand. De mensen die politieke video's kijken zijn grotendeels 

kiezers die al politiek geïnteresseerd zijn (Vassia, 2008; Baumgartner & Morris, 

2010; Heldman , 2007; Brundridge & Rice, 2009). Tot nu toe is het moeilijk om met 

YouTube weinig in politiek geïnteresseerde kiezers te bereiken. 

3. De Obama-campagne en YouTube 

Sinds de Amerikaanse presidentiële verkiezingen van 2008 is YouTube niet meer 

weg te denken als onderdeel van een professionele campagne. YouTube werd al bij 

de Senaatsverkiezingen van 2006 ingezet, maar het was de campagne van presi­

dentskandidaat Obama die de mogelijkheden van de site overtuigend aantoonde. 

In hoeverre zijn overwinning op McCain te danken was aan zijn internetcampag­

ne, inclusief YouTube, is moeilijk vast te stellen, maar veel wetenschappers zijn 

van mening dat het gebruik van internet één van de factoren is geweest waaraan 

Obama in 2008 zijn succes te danken had (Kaye, 2009, p. 3; Cogburn & Espinoza­

Vasquez, 2011, p. 191; Kaid, 2009, p. 419) . 

Sociale media vormden een integraal onderdeel van de Obama-campagne; naast 

actief gebruik van Facebook, Twitter en MySpace had het campagneteam een eigen 

gebruikersaccount op YouTube, namelijk Obama.com. Bijna a ll e in terviews of toe­

spraken werden tijdens de campagne op dit kanaal geplaatst; in totaal ging het om 

1850 video's (Cheney & Olsen, 2010, p. 62). Binnen zijn staf hield een groep van 

100 mensen zich enkel bezig met internet. Zijn tegenstander McCain had niet meer 
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dan 14 mensen beschikbaar voor deze taak (Kaye, 2009, p. 3). Als gevolg hi ervan 

werden er minder dan 400 video's van McCain geüpload en deze werden veel min­

der vaak bekeken. Terwijl het kanaal van Obama soms 800.000 kijkers op een dag 

haalde, genereerde het kanaal van McCain niet meer dan 200.000 kijkers (Kaye, 

2009 , p. 113; Johnson, 2011, p. 7). Al voor de voorverkiezingen was het kanaal van 

de democratische kandidaat veel populairder en had het in totaal 6 miljoen views. 

McCain had er nog geen miljoen (Haynes & Pitts , 2009, p . 57). Gedurende de hele 

campagne zijn de video's van Obama 132 ,8 miljoen keer bekeken, terwijl McCain 

het met 26,3 miljoen bezichtigingen moest doen (Johnson, 2011, p. 15). 2 

De campagnestaf van McCain onderkende het belang van YouTube maar Cor­

tese en Profit! (2009) concluderen op basis van inhoudsanalyse van de YouTube­

kanal en van beide kandidaten , dat ze anders met het medium zijn omgegaan : 

zowel het format als de toon van de spots verschilden. McCain gebruikte You­

Tube als een ve rlengstuk van zijn campagne op de televisie en plaatste vooral 

advertenties, terwijl Obama vaker korte video's van campagne-evenementen met 

het format van webcasts gebruikte. De toon van de spots van de Democraa t was 

positiever en de spots waren langer. Salmond (2012) komt in zijn onderzoek tot 

verge lijkbare conclus ies. Opvallend is vooral da t Obama meer dan McCain on­

derkende wat de mogelijkheden van YouTube zijn . Zijn campagneteam gebruikte 

YouTube als een middel om in contact te komen met de kiezer, riep deze op te 

parti ciperen als vrijwilliger in de campagne, geld te doneren en te gaan stem­

men. In meer dan de helft van zijn spots deed hij een dergelijke oproep (Cortese 

& Proffitt, 2009). 

De campagne va n Obama onderscheidde zich ook door het stimuleren van 

initiatieven van kiezers om op YouTube eigen films over Obama te plaatsen . Ande­

re kandidaten deden dit meer georganiseerd via bijvoorbeeld wedstrijden (Cheney 

& Olsen , 2010, p. 51). De bekendste YouTube-video 's in deze campagne, de video­

clip 'Yes we can' va n artiest 'Will.i.am' en 'Obama Girl ' van het comedy-netwerk 

'Barely Politica! ·, waren niet afkomstig van zijn campagneteam. 

De campagne van Obama heeft de standaard gezet voor het gebruik van digitale 

tec hnologie en de integratie van online en offline elementen (Johnson, 2011). Na 

het winnen van de presidentsverkiezingen is hij langs deze lijnen doorgegaan. Zo 

plaatst hij al zijn toespraken op YouTube. Sommige waarnemers spreken dan ook 

over het YouTube-presidentschap (Heffernan, 2009). De campagne via internet was 

een belangrijk onderdeel in zijn strijd om het Witte Huis. Toch ging het slechts 

om een beperkt onderdeel van zijn campagnebudget. Zo spendeerde Obama 16 

miljoen dollar aan webadvertenties inclusief YouTube, maar kon televisie zich in 

een veelvoud van dit bedrag verheugen . Kaye (2009, p. 20) schat de uitgaven va n 

Obama aan tel ev isiespots op 250 miljoen dollar. 
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4. State of the art 

De belangrijke rol van YouTube in Amerikaanse verkiezingscampagnes is de laatste 

jaren onderwerp geweest van verschill ende studies. In deze onderzoeken komen 

vier thema's aan de orde. In de eerste plaats zijn er beschrijvende studies die het 

gebruik van YouTube in kaart brengen (Salmond, 2010; Klotz, 2010; Kalnes, 2009; 

Cortese & Proffitt, 2009). Ten tweede wordt in verschillende studies ingegaan op de 

vraag welke kandidaten gebruik maken van YouTube (bv. Gulati & Williams, 2010; 

Carlson & Strandberg, 2008). Dit gebeurt voornamelijk in een verkiezingscontext 

waarin kandidaten de ruimte hebben om een individuele campagne te voeren. In de 

derde plaats is er werk dat de rol van YouTube in campagnes probeert vast te stellen 

door te kijken naar kijkcijfers, attitudes van kiezers en discussies op blogs en in de 

media (bv. Ridout et al., 2010, 2012; Wallsten, 2010; Carlson & Strand berg, 2008). Ten 

slotte wordt in een enkele studie gekeken naar factoren die kunnen verklaren waar­

om filmpjes al dan niet populair zijn (bv. Ridout et al., 2010, 2012; Wallsten , 2010). 

Buiten de Verenigde Staten is tot nu toe slechts in enkele landen onderzoek 

verricht naar YouTube als campagne-instrument (Carlson & Strandberg, 2008; Sal­

mond, 2010, 2011; Kalnes, 2009; Vesnic-Alujevic & Van Bauwel, te verschijnen). 

Deze auteurs concluderen dat het gebru ik en de invloed van YouTube tijdens 

verkiez ingscampagnes zeer beperkt is bij de parlementsverkiezingen in Finland , 

Noorwegen en Nieuw-Zeeland en bij de recente Europese verkiezingen in Italië, 

Frankrijk, Ierland en Slovenië. YouTube wordt vooral gebruikt door jonge kandi­

daten van grote partijen met voldoende financiële middelen (Carlson & Strand­

berg, 2008). Het werk van Salmond (2011; 2012) richt zich vooral op de toon van 

YouTube-spots. Hij constateert op basis van vergelijkend onderzoek naar YouTube­

campagnes bij nationale verkiezingen in 13 landen dat YouTube-spots positiever 

van toon zijn dan televisiespots en dat de verschillen tussen landen samenhangen 

met het kiesstelsel. YouTube-spots in landen met een winner-takes-all-kiesstelsel 

zijn negatiever van toon dan de spots in landen met een proportioneel kiesstelsel. 

Slechts enkele Amerikaanse studies (Ridout et al., 2010, 2012; Wallsten, 2010) heb­

ben het kijkerssucces van YouTube spots onderzocht. Ridout et al. (2010) vinden 

in hun studie dat spots gemaakt door burgers of derden en lange spots vaak wor­

den bekeken. Ridout el al. (2012) vinden daarnaast dat de toon van de spot er toe 

doet. Zij constateren dat negatieve spots veel vaker worden bekeken dan positieve 

of vergelijkende spots. Wallsten (2010) bestudeert de meest populaire online poli­

tieke video uit de campagne van Obama, 'Yes We Can ' (10 miljoen hits), en trekt 

de conclusie dat weblogdiscussies en de campagnestatements het aanta l kijkers 

beïnvloeden, maar dat de aandacht van journalisten in de traditionele media geen 

effect heeft. 

Onderzoek naar YouTube in de Nederlandse context ontbreekt tot op heden 

grotendeels. De enige studie die aandacht besteedt aan het gebruik van YouTube 
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tijdens verkiezingscampagnes in Nederland is van Effing et al. (2011) . Zij bestude­

ren of het gebruik van sociale media door individuele politici tijdens de gemeente­

raadsverkiezingen en de Tweede Kamerverkiezingen van 2010 het stemgedrag van 

kiezers heeft beïnvloed. Zij richten zich op Hyves, Facebook, Twitter en YouTube 

en maken gebruik van een index genaamd Social Media Indicator (SMI) die de 

aanwezigheid van politici en hun interactie met volgers op sociale media meet. 

Voor deze index kijken ze onder meer of Nederlandse politici een YouTube-kanaal 

hebben, hoeveel video's ze daar op geplaatst hebben, hoe vaak deze video's beke­

ken en becommentarieerd worden en hoeveel leden hun YouTube-kanaal heeft. Zij 

concluderen dat sociale media bij lokale verkiezingscampagnes nauwelijks een rol 

spelen en vinden enkel voor de Tweede Kamerverkiezingen van 2010 een positief 

verband tussen een hoge score op de SMI-index en het aantal voorkeurstemmen 

dat een politicus behaalt. 

s. Campagnes in de Verenigde Staten en in Nederland 

Er zijn belangrijke verschillen tussen de verkiezingscampagnes in de VS en die in 

Nederland (Van Praag jr., 1995). Zo kent de VS een tweepartijenstelsel met orga­

nisatorisch zwakke partijen. In samenhang met het Amerikaanse kiesstelsel leidt 

dit tot candidate centered-campagnes waarbij elke (presidents)kandidaat zijn eigen 

campagneorganisatie dient op te bouwen en financieren. Door het ontbreken van 

een goede partijorganisatie wordt een kandidaat niet of nauwelijks gesteund door 

zijn partij. Het aantal vrijwilligers dat participeert in een campagne ligt desondanks 

veel hoger dan in Nederland. Verder duren de campagnes in de VS door de voor­

verkiezingen veel langer en beschikken de kandidaten over zeer grote campagne­

budgetten. Dat laatste is noodzakelijk, omdat betaalde publiciteit in de vorm van 

televisiespots een zeer belangrijke rol speelt in de verkiezingsstrijd. 

Nederland kent een meerpartijenstelsel met in vergel ijking tot de VS goed ge­

organiseerde partijen. Het gaat in Nederland om zeer goedkope, party centered­

campagnes, waarbij de partij verantwoordelijk is voor het verkiezingsprogramma 

en de lijsttrekker aanwijst. De partij is tevens verantwoordelijk voor de organisatie 

en de financiering van de campagne en beschikt via de afdelingen over een lokaal 

netwerk. De betrokkenheid bij de campagnes van de verschillende partijen is in 

het algemeen gering. Vrijwilligers zijn veelal afkomst ig uit het actieve ledenbestand 

en worden op beperkte schaal aangevuld met stagiairs en mensen van buiten de 

partij. 

Een ander belangrijk verschil met de VS is dat verkiezingscampagnes zich in 

Nederland van oudsher in de onbetaalde of vrij e publiciteit afspelen. Politieke par-

tij en en politici zijn daarbij in belangrijke mate afhanke lijk van de nieuwsselectie 
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en framing door onafhankelijke journalisten. Partijen weten nooit zeker wat jour­

nalisten als een relevant nieuwsfeit beschouwen en in welke termen z ij daarover 

zu llen berichten. Het alternatief voor de vrije publiciteit , betaalde en daarmee door 

de partijen gecontroleerde publiciteit in de vorm van krantenadvertenties en televi­

siespotjes, heeft in Nederland in tegenstelling tot in de VS altijd een marginale rol 

gespeeld. Weliswaar is het voor de partijen sinds 1998 mogelijk reclamezendtijd 

te kopen bij de commerciële en publieke omroepen, maar daar wordt door gebrek 

aan financiële middelen zeer spaarzaam gebruik van gemaakt (Brants, 2006). Wel 

heeft de VVD in 2010 met ongeveer 750.000 euro voor Nederlandse begrippen veel 

geld besteed aan televisiecommercials (Veenboer, 2011). In het algemeen geldt dat 

partijen in Nederland, door het langzaam dominanter worden van media logic, 

meer belang gaan hechten aan door de partij gecontroleerde publiciteit. YouTube 

biedt de weinig kapitaalkrachtige Nederlandse partijen een goedkoop instrument 

om met eigen videomateriaal een grote groep kiezers te bereiken. Dit kan een be­

langrijke reden zijn voor Nederlandse partijen om YouTube te gebruiken. 

Op basis van het bestaande onderzoek en de kenmerken van Nederlandse cam­

pagnes stellen we drie vragen over de rol van YouTube in de campagne va n 2010. 

In de eerste plaats willen we weten in welke mate partijen gebruik hebben gemaakt 

van YouTube en in welke mate dat de aandacht heeft getrokken van kiezers. In 

de tweede plaats zullen we kijken naar de invloed van YouTube op de campagne, 

online en in de traditionele media. Ten slotte gaan we na welke factoren kunnen 

verklaren waarom een filmpje op YouTube in 2010 meer of minder bekeken werd. 

Deze studie draagt daarmee bij aan de ontwikkeling van meer inz icht in de rol die 

YouTube kan spelen in verkiezingscampagnes. Voor partijen is het relevant om te 

weten welk type filmpje in staat is zonder tussenkomst van journalisten veel kie­

zers direct te bereiken. Daarnaast genereert de studie kennis over de Nederlandse 

casus. 

6. Nederlandse casus en data 

Tijdens de campagne van 2010 beschikten bijna alle politieke partijen over een 

eigen kanaal op YouTube. Vier jaar eerder, bij de campagne van 2006, maakten 

slechts enkele partijen gebruik van het toen nog jonge YouTube. De PvdA opende 

als eerste Nederlandse partij in maart 2006 een eigen YouTube-kanaal. In de aan­

loop naar de campagne volgden de SP, GroenLinks en de Partij voor de Dieren. De 

andere politieke partijen startten hun kanaal pas in de jaren daarna . De campagne 

van 2010 is daarmee de eerste campagne die zich goed leent voor systematisch 

onderzoek naar het gebruik van het videokanaal door politieke partijen en de in­

vloed van YouTube op de berichtgeving in de traditionele media. Voor ons onder-
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zoek naar de rol van YouTube tijdens de campagne van 2010 hebben we alle spots 

geanalyseerd die op YouTube geplaatst zijn door de politieke partijen die voor de 

verkiezingen vertegenwoordigd waren in de Tweede Kamer. Het gaat om negen 

partijen, namelijk CDA, VVD, PvdA, D66, GL, SP, CU, PvdD en TON . De onmoge­

lijkheid om het eigen videokanaal op zondag te sluiten, weerhield de SGP ervan 

om gebruik te maken van YouTube. De afwezigheid van de PVV is opmerkelijk, 

omdat juist een eigen kanaal het kijkers gemakkelijker maakt om video's van de 

partij te onderscheiden van persiflages. De PVV was in deze campagne evenmin te 

vinden op Hyves en Facebook. 

De onderzoeksperiode betreft de zes weken voorafgaande aan de Tweede Ka­

merverkiezingen van 9 juni 2010. Een deel van de gebruikte data is in eerste in­

stantie verzameld in het kader van het Comparative Study of Politica/ Advertising 

Project van Rob Salmond van de Universiteit van Michigan. 3 Het codeerschema dat 

ten grondslag ligt aan deze dataset is een vereenvoudigde versie van het door Bra­

der (2006) ontwikkelde schema. Naast feitelijkheden, zoals wanneer een video is 

geplaatst en de tijdsduur ervan, zijn onder andere de toon, de emotionele appeals 

aan de kiezer en de productieaspecten van de filmpjes gecodeerd. 4 De eenheid van 

analyse in dit codeerschema is de campagnespot. In totaal zijn er voor deze studie 

406 YouTube-spots gecodeerd. De mate van overeenkomst tussen twee Nederlands­

talige codeurs berekend op basis van 10 procent van de onderzochte populatie is 

voor alle categorieën hoger dan 93,9 procent. De laagste score is voor de categorie 

toon van de spot. 

In het kader van dit artikel is aanvullende informatie over deze video's verza­

meld bij de negen politieke partijen over het aantal views en reacties tot 10 juni 

2010 .5 Van vier van de negen spots van TON hebben we alleen de kijkcijfers per 

17 januari 2011. De kijkcijfers van deze vier spots per 10 juni 2010 zijn geschat 

door voor de vijf andere spots van TON te kijken naar het gemiddelde percen­

tage (33 ,7 % ) stijging tussen de dag na de verkiezingen en 17 januari 2011. Verder 

zijn data verzameld over de links naar de verschillende YouTube-video's. Om de 

invloed van YouTube op de geschreven media na te gaan is er, voor de periode 

28 apri l tot 16 juni, met behulp van LexisNexis gezocht in alle Nederlandse kranten 

naar artikelen over YouTube en de verkiezingscampagne. 6 

7. Operationalisatie en methode 

De rol en invloed van YouTube op de online-campagne en op de berichtgeving in 

de geschreven media hebben we vastgesteld op basis van vier indicatoren, waar­

van de eerste drie ook door Carlson en Strandberg (2008) worden gehanteerd. Het 

gaat om het aantal kijkers van YouTube-spots, het aantal links op andere websites 
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(inclusief weblogs) naar deze YouTube-spots, het aantal reacties op de video's en 

de aandacht in de gedrukte media voor de YouTube-spots van partijen.7 De scores 

op deze indicatoren zullen in de resultatenparagraaf worden beschreven. 

Bij de deelvraag welke factoren kunnen verklaren waarom een filmpje op You­

Tube wel of niet veel bekeken wordt, is de afhankelijke variabele het Aantal Be­

zichtigingen van YouTube-spots . Dit varieert van 7 tot 329.749 bezichtigingen. Met 

uitzondering van de studie van Ridout et al. (2010; 2012) en Wallsten (2010) kun­

nen we niet voortbouwen op bestaand werk voor onze verklarende variabelen. 

De eerste set variabelen betreft de zichtbaarheid van de spots in de online­

campagne en in de traditionele media. De eerste variabele is Online Prominentie 

van de spot. Deze variabele is gemeten door te kijken naar het aantal links op ex­

terne websites die leiden naar de spot; het aantal links varieert van O tot 7 per spot. 

Daarnaast nemen we een drietal dummyvariabelen mee, namelijk Links op Sociale 

Netwerk Sites (1 = Ja; 0 = Nee), Links op Kranten, Tv en Tijdschriftenwebsites (l 

= Ja; 0 = Nee) en Aandacht Geschreven Media (1 = Ja; 0 = Nee). De tweede set 

verklarende variabelen kijkt naar de inhoud en/of kenmerken van de spot, zoals 

toon, aanwezigheid van prominente politici en de lengte. De Toon van de spot me­

ten we met behulp van een tweetal dummyvariabelen Negatief (l = Ja; 0 = Nee) 

en Vergelijkend (1 = Ja; 0 = Nee). De categorie positief is de referentiecategorie. 

De originele variabele gaf de toon van de spot weer op een vijfpuntsschaal, waarbij 

de waarde 1 strikt positief en de waarde 5 strikt negatief is. Een strikt negatieve 

spot is een spot waarin enkel kritiek op de tegenstander wordt geleverd. Aange­

zien er nauwelijks spots te vinden waren in de categorieën 1 en 5, hebben we 

de variabele vereenvoudigd naar een driepuntsschaal en daarvan vervolgens drie 

aparte dummyvariabelen gemaakt. Onder de waarde negatief vallen aldus spots die 

waren gecodeerd als strikt negatief of voornamelijk negatief. Hetzelfde is gebeurd 

voor de waarden strikt positief en voornamelijk positief. Spots die ongeveer even­

veel negatieve als positieve claims bevatten, vallen onder de waarde vergelijkend. 

Daarnaast kijken we naar de aanwezigheid van prominente politici in de spots met 

behulp van de variabele Lijsttrekker (1 = Aanwezig; 0 = Afwezig) en de Politieke 

Tegenstander (1 = Aanwezig; 0 = Afwezig) .8 Verder wordt de variabele Duur Spot 

meegenomen, die de lengte van de spot meet in seconden. 

Ten slotte bevat het model een aantal controlevariabelen, namelijk Lengte Be­

staan, Partijgrootte en Positie in de Peilingen. De variabele Lengte Bestaan meet het 

aantal dagen dat de spot op YouTube heeft gestaan. De variabele Partijgrootte meet 

de grootte van de partij uitgedrukt in zetels. De variabele Positie in de Peilingen 

meet het aantal zetels dat de partij van de spot in min of plus stond in de week 

waarin de spot op YouTube werd geplaatst. Het gaat daarbij om het verschil tussen 

het aantal zetels in de peiling van die week en het aantal zetels dat de partij bij de 

voorgaande verkiezingen had. Omdat het aantal zetels verlies of winst vaak groter 

is bij grotere partijen, is het verschil gedeeld door het aantal zetels dat de partij 
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bij de voorgaande verkiezingen had. De nieuw geconstrueerde variabele is positief 

scheef verdeeld en daarom is er een logaritmische transformatie uitgevoerd, nadat 

het minimumaantal zetels plus 1 bij de variabele is opgeteld is. De positie in de 

peilingen is ontleend aan data van TNS NIPO. 

De invloed van deze factoren op het aantal keren dat een spot bekeken werd 

kan niet worden vastgesteld met een gewone regressieanalyse, aangezien de afhan­

kelijke variabele, het aantal bezichtigingen, niet normaal verdeeld is. We hanteren 

daarom een negatieve binomiale regressieanalyse. 9 We controleren of de uitkom­

sten van dit model gedreven worden door een specifieke partij met behulp van 

een jackknife-procedure waarbij we steeds één partij uit het model verwijderen en 

kijken of de resultaten standhouden. 

8. Resultaten 

8.1 Gebruik en karakterisering YouTube-spots 

In de Nederlandse campagne van 2010 is YouTube door de partijen intensief ge­

bruikt. De negen partijen plaatsen vanaf 26 apri l in totaal 406 video's op hun 

videokana len. De piek ligt tussen 15 en 30 mei, wanneer een 160-tal spots wordt 

geüpload. De laatste spotjes van VVD en PvdA worden nog op de verkiezingsdag 

geplaatst. De meeste spotjes (121) zijn te vinden op het CDA-kanaal (Tabel 1). Dit 

hoge aantal van de christendemocraten is het gevolg van de keuze om van alle kan­

didaat-Kamerleden zowel een lang als een kort statement op YouTube te laten zien. 

Ook partijen als de PvdA (98) en de VVD (69) plaatsen veel spotjes, in tegenstel­

ling tot de SP, die met 14 filmpjes zeer terughoudend is. De Partij voor de Dieren 

beperkt zich tot vier filmpjes, waarvan het eerste pas op 21 mei wordt geüpload. 

De gemiddelde lengte van de spots is 102 seconden, maar de verschi llen tus­

sen de filmpjes zijn groot. Zowel de kortste als de langste spot is afkomstig van de 
VVD: de kortste is een stemoproep van Jeanine Hennis-Plasschaert van 12 secon­

den en de langste spot is een toespraak van Mark Rutte op de algemene ledenver­

gadering van 19 minuten en 36 seconden. In totaal is 11 uur en 33 minuten aan 

videomateriaal van de politieke partijen op YouTube te vinden. 

De spots die partijen op YouTube plaatsen zijn niet altijd nieuw. De eigen par­

tijpolitieke uitzendingen, fragmenten uit televisiedebatten, televisieoptredens, toe­

spraken, televisienieuws en Kamerdebatten vormen 14% van de filmpjes. De enige 

partij die totaal geen nieuwe spots voor YouTube produceert is de PvdD. Bij de par­

tij van Rita Verdonk bestaat meer dan de helft van de spots uit eerder door andere 

media uitgezonden fragmenten. Het CDA is de enige partij die op YouTube bijna 

alleen nieuw materiaal plaatst (98 % ) . 
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TABEL 1. Gebruik en bereik van YouTube-kanalen door politieke partijen. 

Totale Gemid. Aantal Gemid. Laagste Hoogste 

Partij Aantal lengte lengte bezich- aantal aantal aantal 
spots spots spots bezich- bezich- bezich-

(in sec.) (in sec.) tigingen tigingen tigingen tigingen 

cu 20 2679 134 14133 707 96 4817 
CDA 121 10805 89 69197 572 7 17370 
D66 38 4535 119 31633 833 74 4840 
GL 33 3479 105 76120 2307 142 10755 
PvdA 98 10100 103 151469 1546 46 19981 
PvdD 4 778 195 515 129 52 303 
SP 14 2136 153 14451 1032 97 9965 
TON 10 9 824 92 371031 41226 430 329749 
WD 69 6242 91 104836 1519 266 10955 
Totaal 406 41578 102 833.385 

N.B. PVV en SGP maakten geen gebruik van een officieel YouTube-kanaal in deze verkiezingscampagne. 

De spots hebben een sterk inhoudelijk karakter. In 94% wordt aandacht besteed 

aan de ideologische punten en beleidsideeën van de partijen. In bijna 20% gaat het 

geheel of gedeeltelijk over het persoonlijke leven van de politicus en in 23 % komt 

de ervaring van de politicus of zijn of haar karakter ter sprake (9 % ) .11 In eerder on­

derzoek naar Nederlandse politieke televisiespotjes kwam eveneens naar voren dat 

deze een sterk inhoudelijk karakter hebben (Blanksma & Brants, 2005). De spotjes 

op YouTube worden nauwelijks gebruikt voor negatieve campagnevoering; slechts 

4% bestaat grotendeels uit aanvallen op andere partijen of politici . Het overgrote 

deel stelt de eigenschappen en de beleidsvoorstellen van de eigen partij centraal en 

kan gekarakteriseerd worden als positief (82 % ) . Deze bevinding is overeenkomstig 

het werk van Salmond (2012), die stelt dat YouTube-spots in het algemeen en met 

name in landen met een proportioneel kiesstelsel voornamelijk positief van toon 

zijn. Wel zijn er vergelijkende spotjes waarin ook kritiek op andere partijen ver­

werkt is (l 5 % ) . Opmerkelijk is dat van de 17 negatieve YouTube-spots er 11 afkom­

stig zijn van de PvdA. Het gaat dan veelal om fragmenten uit televisiedebatten of 

tv-optredens van politiek leider Cohen, waarin hij zijn tegenstanders bekritiseert. 

Het merendeel van de partijen heeft YouTube gebruikt als een digitaal pamflet, een 

extra medium om zijn boodschap uit te zenden (vgl. Voerman, 2000) en heeft zich 

nauwelijks door de succesvolle YouTube-campagne van Obama laten beïnvloeden. 

Partijen die hierop enigszins een uitzondering vormen zijn de PvdA, GL, D66 en 

TON. Deze partijen hebben in meerdere of mindere mate geprobeerd om via You­

Tube in contact te komen met de kiezer en deze te bewegen tot steun of deelname 

aan de campagne. Het gaat om bijna 9% van de spots, waarbij in eenderde van 

deze gevallen de partijen proberen kiezers te mobiliseren. 12 Wanneer we mobili-
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satie breder definiëren en ook traditionele stemoproepen aan kiezers als dusdanig 

zien, stijgt dit echter naar 64,5 % van alle spots . 

De meer specifieke mobilisatiepogingen van 066, GL en de PvdA betreffen op­

roepen tot actief meedoen als vrijwilliger, verzoeken om geld te doneren (D66) en 

uitnodigingen om deel te nemen aan bijeenkomsten (GL). TON probeert de kiezers 

te activeren door een wedstrijd uit te schrijven om voor YouTube een parodie op de 

eigen campagnespot te maken. De PvdA en GL nodigen kiezers uit tot het stellen 

van vragen; 6% van de spots is gewijd aan het beantwoorden van deze vragen. 

Het meest actief daarin is de PvdA. De partij plaatst 17 spots waarin Cohen of een 

ander kandidaat-Kamerlid een vraag van een kiezer, gesteld via Twitter, Hyves of 

Facebook, beantwoordt. De PvdA laat zich meer dan andere partijen inspireren 

door de campagne van Obama en communiceert via YouTube het meest met de kie­

zer; zo zijn er 3 spots te vinden waarin Cohen vrijwilligers bedankt voor hun inzet 

in de campagne of als deelnemer aan electoraal onderzoek. Waar het bij digitale 

pamfletten om persuasieve communicatie gaat, kenmerken deze YouTube-spots 

zich door interactieve communicatie. 

s.2 De rol van YouTube 

Het bereik van de verschillende YouTube-spots op de partijkanalen varieert sterk 

(Tabel 1). Trots op Nederland trekt met haar spotjes verreweg de meeste aandacht 

(ruim 3 70.000), op ruime afstand gevolgd door de PvdA (ruim 150.000) en de VVD 

(bijna 105.000). 13 De PvdD scoort met haar vier spots een schamele 515 views. Het 

hoge aantal kijkers voor TON is vooral te danken aan de op YouTube geplaatste 

uitzending uit de Zendtijd voor Politieke Partijen . Het veelbesproken filmpje, met 

onder andere een nagespeelde tasjesroof op een bejaarde vrouw met commentaar 

van Rita Verdonk, is de best bekeken campagnespot met bijna 330.000 views (Tabel 

2). De minst bekeken spot is van het CDA: een interview met partij voorzitter Peter 

van Heeswijk over het CDA-verkiezingscongres scoort slechts zeven views. Als we 

naar de tien best bekeken spots kijken (Tabel 2), va lt het grote verschil op in het 

aantal bezichtigingen tussen de nummer één spot van TON en de overige spots, 

die niet boven de 20.000 views komen. Verder wordt de top tien gedomineerd door 

de PvdA (vier spots) en TON (twee spots) en heeft geen enkele spot van 066 deze 

lijst gehaald. 

Het totaal aantal views van alle spots wijst met ruim 833.000 op een beperkte 

rol van YouTube (Tabel 3). Het aantal unieke bezoekers ligt waarschijnlijk nog la­

ger. De geringe rol van de YouTube-spots blijkt ook uit het aantal externe links dat 

naar deze video's verwijst (ruim 1200). Gemiddeld heeft een spot drie links, maar 

er zijn ook spots die enkel via het YouTube-kanaal kunnen worden gevonden. De 

spots zijn slechts in beperkte mate verbonden met andere Web 2.0-communicatie-
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kanalen. Va n de spots heeft 29,5% een link op Hyves, 27% op Twitter, 7% op Face­

book en 3 % op een weblog. Verder had 8 % van de spots een link op een website 

van een nationale of lokale krant , televisieprogramma of nieuwswebsite. Bij 345 

fimpjes worden de kiezers in staa t gesteld om te reageren. Dat levert gemiddeld 

vier reacties op. De meeste reacties krijgt de PvdA spot Premiersdebat RTL: Cohen 

over zijn grote bezwaar tegen Wilders (214), gevolgd door de SP-spot ROOD: Stem 

voor je Stufi - de videoclip (127) en de PvdA-spot Job Cohen - Iedereen telt mee 

(110). De spots met de meeste reacties staan ook in de top tien van best bekeken 

spots (zie Tabel 2). Geen van de andere spots haalt meer dan 100 reacties ; bij veel 

spo ts zijn er nauwelijks reacties . 

TABEL 2. Top 10 spots op basis van aantal bezichtigingen. 

Plaats Titel spot Partij 

TON 

PvdA 

TON 

CDA 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

Trots op NL - verkiezingen 2010 

Job Cohen - iedereen telt mee 

Campagnefilm TROTS statement Rita 

Nederland kan op het CDA rekenen 

Premiersdebat RTL: Cohen over zijn 
grote bezwaar tegen Wilders 

Job in Almere 

WD - Jeanine Hennis-Plasschaert staat 
voor .. . 

PvdA 

PvdA 

WD 

Femke Halsema: 'Wij zijn klaar voor de GL 
toekomst' 

ROOD: Stem voor je Stufi - de videoclip SP 

Cohen: stem PvdA! PvdA 

Lengte in 
seconden 

173 

170 

54 

47 

27 

115 

12 

162 

131 

33 

N.B. Geen mogelijkheid voor bezoekers om te reageren op de spot. 

TABEL 3. De online-invloed van YouTube-spots . 

Soort invloed 

Bezichtigingen 

Links 

Reacties 

.Totaal 

832935 

1212 

1332 

Minimum 

7 

0 

0 

Maximum 

329749 

7 

214 

Aantal 
kijkers 

329749 

19981 

19559 

17370 

13736 

13547 

10955 

10755 

9965 

9632 

Gemiddelde 

2052 

3 

4 

Aantal 
reacties 

35 

110 

14 

214 

8 

33 

127 

N 

401 

396 

345 

N.B. Een aantal YouTube-spots is na de verkiezingen verwijderd. Voor deze spots zijn geen gegevens beschik­
baar. Van een aantal spots zijn geen gegevens beschikbaar over hun links op andere websites. Een aantal 
You Tube-spots bood kiezers niet de mogelijkheid om een reactie achter te laten. 

De YouTube-filmpjes kunnen de gedrukte media niet erg boeien. In slechts 33 arti­

kelen in de landelijke of regionale dagbladen wordt aandacht aan het videokanaa l 
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besteed. In een tiental artikelen, vooral in de landelijke dagbladen, gaat het om 

het omstreden filmpje van TON dat de top tien van meest bekeken spots aan­

voert. Acht artikelen in regionale dagbladen besteden aandacht aan de PvdA-spot 

waarin Cohen met een bal jongleert, terwijl De Limburger aandacht besteedt aan 

de spot van een Limburgse VVD-kandidaat. De media zijn daarnaast geïnteres­

seerd in YouTube-spots die niet door de partijen zijn geplaatst. Tien artikelen gaan 

over de satirische anti-Rutte-film die geplaatst wordt op de website www.stemhok. 

nl onder de titel De sterke vrouw achter Mark Rutte. Twee artikelen wijzen de le­

zer op de spot van kandidaat-Kamerlid Mei Li Vos (PvdA), die een persoonlijke 

campagne voerde om herkozen te worden. Deze spot , getiteld Vrij Links, lijkt op 

de beroemde D66-tv-spot van Van Mierlo uit 1966. Ten slotte is er nog een artikel 

over de Amsterdamse schlager van Cornelis Sjeesman, Ik ben fan (van Job Cohen). 

Op basis van zowel het aantal links online als de impact op de geschreven media 

kunnen we concluderen dat de rol van YouTube in deze campagne beperkt was. 

Deze bevindingen komen overeen met die van Carlson en Strandberg (2008), die 

een soortgelijke conclusie trokken voor de parlementsverkiezingen in Finland, en 

Vesnic-Alujevic en Van Bouwel (te verschijnen) die 13 politieke partijen in Ierland, 

Italië, Frankrijk en Slovenië bij de Europese parlementsverkiezingen onderzochten. 

We onderzoeken afsluitend de derde onderzoeksvraag, de vraag of de grote 

verschillen in kijkersaantallen verklaard kunnen worden op basis van specifieke 

kenmerken van spots. De analyse laat zien dat van de eerste set van verklarende 

variabelen er alleen een positief significant effect is van de variabele Online Pro­

minentie: hoe groter het aantal links op externe websites, hoe vaker deze spots 

worden bekeken (Tabel 4). Voor de tweede set verklarende variabelen vinden we 

significante effecten voor de variabelen Vergelijkend, Lijsttrekker en Duur Spot. Dat 

betekent dat vergelijkende spots vaker worden bekeken dan spots met een posi­

tieve toon, maar voor spots met een negatieve toon geldt dat niet. Kijkers kijken 

kennelijk graag naar spots waarin zowel de eigen partij geprezen als de tegenpartij 

bekritiseerd wordt. Deze resultaten staan gedeeltelijk haaks op Ridout et al. (2012). 

Voor de VS constateren z ij dat vooral negatieve YouTube-spots kijkers trekken. 

Toch concluderen wij dat toon een belangrijke voorspellende variabele is voor het 

aantal kijkers van YouTube-spots. Daarnaast zien we dat de aanwezigheid van de 

lijsttrekker in spots tot meer views leidt in vergelijking met spots waarin dit niet 

het geval is. Spots met prominenten trekken inderdaad meer aandacht dan de spots 

waarin overige kandidaten in beeld komen. We vinden ten slotte een negatief effect 

voor de duur van de spot: korte spots worden vaker bekeken. Dit is tegengesteld 

aan de bevindingen van Ridout et al. (2010). We vinden nog een aantal significante 

effecten onder de controlevariabelen. De resultaten tonen aan dat filmpjes afkom-

stig van kleine partijen of partijen die op winst staan in de peilingen, meer belang-

stelling oproepen. Het effect van de variabele kleine partijen wordt niet bepaald 

door TON. Dezelfde resultaten worden gevonden wanneer deze partij niet wordt 
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meegenomen in de analyse. Ook het vroeg in de campagne plaatsen van een spot 

draagt bij aan het aantal views. 

TABEL 4. Aantal bezichtigingen van YouTube-spots (negatieve binominale regres­
sieanalyse). 

Onafhankelijke variabelen 

Invloed online en medio 

Online Prominentie 

Links op Sociale Netwerksites 

Links op Kranten, Tv en Tijdschriftenwebsites 

Aandacht Geschreven Media 

Kenmerken spot 

Negatief 

Vergelijkend 

Lijsttrekker 

Politieke Tegenstander 

Duur Spot 

Controlevariabelen 

Lengte Bestaan 

Partijgrootte 

Positie Peilingen 

Constante 

N 

Loglikelihood 

LR Chi2 

Nagelkerke R2 

N.B. **significant op p<.01; *significant op p<. 05 (tweezijdig). 

9. Conclusie 

Coëfficient 

0.194** 

-0.255 

0.473 

0.462 

0.329 

0.872** 

1.840** 

0.132 

-0.001 ** 

0.020** 

-0.025** 

1.124** 

3.611 ** 

392 

-3103.1873 

267.96** 

0.495 

Standaardfout 

0.052 

0.153 

0.250 

0.635 

0.375 

0.214 

0.175 

0.388 

0.000 

0.007 

0.007 

0.295 

Nederlandse partijen maken in de campagne van 2010 intensief gebruik van You­

Tube en de negen onderzochte partijen plaatsen samen maar liefst 406 video's 

op Youîube. De geplaatste spots hadden een sterk inhoudelijk karakter en waren 

voornamelijk positief van toon . De partijen slagen er echter niet in om veel kijkers 

te trekken of veel aandacht van andere media te genereren. Bovendien is bijna 40% 

van het aantal views (bijna 833.000) afkomstig van een enkele spot van Trots op 

Nederland. Geen andere spot haalt meer dan 20.000 hits. Uit de regressieanalyse 

blijkt onder andere dat het aantal links op externe websites kan bijdragen aan de 

populariteit van een spot. Veel partijen gebruiken het videokanaal vooral als een 

digitaal pamflet, maar coördineren hun activiteiten op Youîube niet of nauwe-
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lijks met de andere onderdelen van hun campagne. De specifieke mogelijkheden 

die YouTube biedt, blijven grotendeels onbenut. Dat blijkt uit de vele fragmenten 

van andere media die gebruikt zijn voor YouTube-filmpjes. Slechts enkele partijen 

hebben geprobeerd YouTube in te zetten als een interactief en activerend instru­

ment. In verschillende speciaal voor YouTube gemaakte filmpjes werden vragen 

van kiezers beantwoord en werd soms ingespeeld op actuele ontwikkelingen in 

de campagne. Het globale beeld laat echter een beperkte rol van YouTube in deze 

campagne zien. Dat blijkt niet alleen uit het lage aantal links en verwijzingen in 

de geschreven media, maar ook uit het aantal views. Ruim 833 .000 bezichtigingen 

op meer dan 12 miljoen kiezers wijst op een marginale rol, zeker in vergelijking 

met de campagne van Obama uit 2008. Deze resultaten voor Nederland verschil­

len daarmee niet van het onderzoek in Finland en Noorwegen, waar de conclusie 

eveneens was dat de rol van YouTube in de campagne beperkt was (Carlson & 

Strand berg, 2008; Kalnes, 2009). 

De conclusie is dat de partijen, gezien het grote aantal geplaatste filmpjes , ge­

probeerd hebben YouTube een belangrijke rol te laten spelen in hun campagne, 

maar dat ze daar niet in geslaagd zijn. We hebben in Nederland geen succesvolle 

variant gezien op de geslaagde YouTube-campagne van Obama. De vraag is of het 

succes van Obama niet sterk samenhangt met het Amerikaanse politieke stelsel, 

waarin politieke partijen een ondergeschikte rol spelen en campagnes vaak meer 

dan een jaar duren. In de zeer lange candidate centred-campagnes in de VS bouwt 

elke kandidaat zijn eigen campagneorganisatie op, mobiliseert hij vrijwilligers en 

is hij zelf verantwoordelijk voor zijn naamsbekendheid en politieke profiel. You­

Tube is daarbij een welkom aanvullend campagne-instrument, mede omdat het 

relatief goedkoop is en snel kan worden ingezet. In Nederland bestaat de noodzaa k 

echter niet om bij elke verkiezing een nieuwe campagneorganisatie op te bouwen 

en wordt de campagne gedragen door actieve partijleden. De mogelijkheid om 

via YouTube niet-partijleden te betrekken bij de campagne en zonder tussenkomst 

van journalisten snel te reageren op de actualiteit is door de Nederlandse partijen 

echter nauwelijks gebruikt. 

Met deze studie hebben wij een volgende stap gezet in het onderzoek naar de 

rol van YouTube in Nederlandse verkiezingscampagnes. Deze studie sluit aan op 

het werk van Effing et al. (2011) en op meer algemeen onderzoek naar de rol van 

sociale media in verkiezingscampagnes in Nederland (zie onder meer Utz, 2009; 

Van Santen, 2009; Vergeer en Hermans, te verschijnen). Wij zien een drietal lij ­

nen voor verder onderzoek. Volgens Vergeer (te verschijnen) stimuleert Web 2.0 

een gepersonaliseerde en meer individualistische wijze van campagnevoeren door 

politici. Het zou interessant zijn om te onderzoeken in hoeverre deze ontwikke­

ling door het gebruik van sociale media, waaronder YouTube, in de Nederlandse 

situatie zichtbaar is . YouTube wordt meestal onderzocht vanuit het perspectief van 

de sociale media , maar is op belangrijke kenmerken vergelijkbaar met politiek 
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adverteren. Vergelijkend onderzoek naar spots op televisie, radio en YouTube kan 

inz icht geven in de kracht van de verschillende media. Ten slot te is het belangrijk 

om te onderzoeken welke kiezers naar You Tube-spots kijken. Geldt ook voor Ne­

derland dat met YouTube voora l in politiek geïnteresseerde kiezers worden bereikt? 

In samenhang daarmee zo uden we willen weten wat het e ffect is van het kijken 

naar YouTube-spots . 

Noten 

1. De gegevens zijn afkomstig van Alexa, een website die internetverkeer analyseert, 

http: //www.alexa.com/s iteinfo/youtube.com. 

2. Aangenomen mag worden dat zeker bij het kanaal van Obama ook veel views zit­

ten van burgers uit andere landen. 

3. Wij zijn Rob Salmond erken telij k voor het beschikbaar stellen van de Nederlandse 

data uit z ijn dataset. 

4. Het complete codeerschema is bij de auteurs va n dit artikel op te vragen. 

5. Wij zijn Michiel Sijbom (CDA), Peter Val star (VVD), Jurjen Fedde Wiersma (PvdA) , 

Huub Bellemakers (GL), Anne Paul Roukema (CU), Imke Banen (PvdD), Bas Stoffelsen 

(SP) , Maaike Alleblas (D66) en Rol and Dorrestyn (TON) erkentelijk voor het verstrek­

ken van aanvullende gegevens. 

6. Gebruikte zoektermen: (((YouTube OR youtube OR spot OR filmpje OR advert en­

tie) AND verkiezingen) OR ((YouTube OR yo utube OR spot OR filmpje OR advertentie) 

A D campagne)). 

7. Idea li ter zouden we ook gegevens presenteren over het effect van deze spots op de 

Nederl andse kiezers ; dit soort gegeve ns is echter niet beschikbaa r. Deze studie is na de 

campagne van 2010 uitgevoerd. 

8. De variabelen Toon , Lijsttrekker en Politieke Tegenstander meten kenmerken van 

de inhoud van YouTube-spots en worden gebruikt om het aantal kijkers van deze spots 

te verklaren. Het gebruiken va n inhoude lijke kenmerken voor het verkl aren va n kijkge­

drag gebe urt in een aantal bestaande studies ; met name voor de toon van spots wordt 

vaak een significant effect gevo nden. Dit is de reden waarom deze variabelen ook in 

deze studie worden meegenomen. Bij het vinden van significante effecten is het ondui­

delijk hoe het causale ve rband loopt, aa ngezien de inhoud bij de kijker logischerwijs 
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pas bekend is na het kijken . Waarschijnlijk is het verband indirect; bepaalde spots krij­

gen meer aandacht in online en offline media vanwege specifieke inhoudelijke kenmer­

ken. De aanwezigheid van de lijsttrekker in de spot is vaak al te ontdekken in de titel. 

Daarnaast is het onduidelijk wat het aantal unieke kijkers is, dus het is mogelijk dat de 

inhoud van een YouTube-spot een kijker doet besluiten deze nogmaals te bekijken. 

9. Deze methode is geschikt voor het verklaren van telvariabelen, d.w.z. uitkomsten die 

vertellen hoe vaak iets gebeurt. Daarnaast kent deze methode niet de assumptie dat het 

gemiddelde en de variantie van de afhankelijke variabele gelijk zijn, in tegenstelling tot 

een Poisson-regressieanalyse. In dit geval hebben we inderdaad te maken met overdisper­

sie (G2 = 2100000, p < .01); vandaar de keuze voor een negatief binomiaal regressiemodel. 

10. Van vier van de negen spots van TON hebben we a lleen kijkcijfers per 17 januari 

2011. De kijkcijfers van deze vier spots per 10 juni 2010 zijn geschat door voor de vijf 

andere spots van TON te kijken naar het gemiddelde percentage (33,7%) stijging tussen 

de dag na de verkiezingen en 17 januari 2011. 

11. Het codeerschema van Brader maakt geen gebruik van uits luitende inhoudelijke 

categorieën. Daardoor tellen de getallen op tot meer dan honderd procent. 

12. Onder het mobiliseren van kiezers verstaan we in de nauwe definitie oproepen 

van politieke partijen om de kiezer te bewegen actief deel te nemen aan de campagne, 

meer dan enkel de gang naar de stembus, zoals het doneren van geld, het canvassen 

op straat, het bezoeken van partijbijeenkomsten en het insturen van vragen aan de 

lijsttrekker via YouTube. Bij de brede definitie van mobilisatie hebben we ook stemop­

roepen om kiezers te bewegen vooral naar de stembus te gaan gecodeerd. 

13. Ook zonder de vier spots waarvan de precieze kijkcijfers geschat zijn, heeft TON de 

best bekeken YouTube-spots in deze campagne. 
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